The mechanism of promoting distributor\u27s activity in multi-level-marketing by 田路 則子 & 藤井 博
ネットワーク・マーケティング組織における会員の
活動促進メカニズム
著者 田路 則子, 藤井 博志
出版者 法政大学経営学会
雑誌名 経営志林
巻 43
号 4
ページ 71-83
発行年 2007-01-30
URL http://hdl.handle.net/10114/6485
経営志林第43巻４号2007年１月７１
〔論文〕
ネットワーク・マーケティング組織における
会員の活動促進メカニズム
田路則子（法政大学経営学部ｌＵ１教授）
藤井博（|ﾘ|里人学経済学部ｌⅡ)教授）
要旨
ネットワーク・マーケティング組織は，消費者
'二|らが商品を知人に紹介しながら，勧誘しつつ拡
大してゆくものである。社会的コミュニティと，
拡張するネットワーク構造の性格を持つ。本研究
は，最下層に焦点をあてて，消費者意識が高い会
員の行動プロセスをｌｌ１らかにした。金銭的インセ
ンティブへの19}侍という経済的要因と｣三位の会員
によるメンタリングや本部の経営という社会|MII
囚が交錯する「｣埋め込まれた市場」が碓認できた。
身が属する|lliIi層を基準として，親以上のネットワー
クのグループはアップライン，「1分から育ったネッ
トワークのグループはダウンラインと呼ばれてい
る。基本１Ｗに会貝があるグループの一員になった
ときは，他のグループにＺｌＩｒ復して所属することは
できない。この仕組みによってグループ相互の秩
序が守られている。新たに会員となったものは，
扱う商,ｌｎ１１の|仮売と同時に，新規会員の勧誘iili動
(これはリクルート活動と呼ばれる）を通じて｢］
らのダウンラインを拡充してゆくことになる。品
初の頃は，アップラインからのサポートを得なが
ら，このビジネスのコツを習得し，lll頁調にリクルー
ト活動に成功すれば，自身がダウンラインを育て
る立場となる。難しいのは，直属のラインのさら
に下層ネットワークを育ててゆくことであり，い
わゆる孫，ひ孫のラインを育ててゆかなければビ
ジネスの成長は止まってしまう。そのために，アッ
プラインにいる会員は，ダウンラインのメンバー
の活動を直接にサポートしたり，ビジネスの方法
を教えるミーティングを１%１１１Mしたりして，ダウン
ラインのiili1H11を支援している。これを，メンテナ
ンス活動とよぶ。このメンテナンスを受けること
によって，ダウンラインの会員は，属するグルー
プの仲間意識が育まれると|可時に，他の会員を勧
誘する活動へと誘引されてゆく。このようにネッ
トワーク・マーケティングの会員組織は，内約に
は求心力をもったコミュニティの性格を有すると
|両川に，常に外へとljMかれたネットワーク櫛造を
もつという特性を有している。
WFDSA（WorldFederationofDirectSelling 
Associations）が発表した統計（ネットワーク．
マーケティングを含む訪問販売全体の数値）によ
れば，日本のTIT場規模は，】<'五lの304億ドルに辿
る230億ドルである。'１しかも，会員数は200万人
Ｉ研究の目的
’・ネットワーク゛マーケティング組織を研究
する意義
ネットワーク゛マーケティングは，マルチレベ
ル゛マーケティング（連鎖販売取り|業）という呼
称でも知られている｡米国で設立され，’三１本にも
逆Ｈ１して成功した組織は，アムウエイ，ニュース
キン，モリンダ等が挙げられる。特徴は，無店fiili
でプロモーションも行わずm会員となった消費者
が別の消費者にWfi1Iii11を紹介して販売する方式を取
ることである。そして，本部は，通常の流通形
態で流通業者に支払う営業費用や流皿業者の利益
となる中間マージンをインセンティブとして会員
に還元する。会員は，入会料を払って，独立した
個人事業主となることが基本である。
一般的なネットワーク．マーケティング組織を
説lﾘ]しよう。ネットワーク．マーケティングの販
売主体は消費音である会員になる。本部は商品の
企、開発と会員組織の運営と支援に撒し，自らが
独自に販売を行うことはない。会員は通常，先行
会員からの勧誘によってその会員の下層に属する
ﾒﾝﾊﾞｰとなり，ﾋﾞｼﾞﾈｽをｽﾀｰﾄさせる｡Ｌ'
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で，米国の６分の1以下なので，１人当たりの生
産性が高い。特殊な１Ｍ|形態でありながらこれだ
けの市場の大きさと縦i韮性の高さを維持している
にもかかわらず，この流皿形態のアカデミック・
リサーチは，日本ではほとんどなされていない｡2）
消費者主体または参〃||型とも表liMできるネットワー
ク・マーケティングが成功するメカニズムを解ｌＩｌ
することは，他のマーケティング組織にも何らか
の示唆を提示できると考える。よって，本稿の目
的は，消費者である会員が釛機づけられて行動す
るプロセスを明らかにすることである。
ワークを通じて販売と流通を行うので，そのネッ
トワークに｢１１場が｣埋め込まれていることになる。
これを埋蔵性という。さらに，通常は，仕事であ
るiWi業iili勅と個人的活動は場を分けて行われるは
ずであるが，ネットワーク・マーケティングは家
庭のようなIlH1人的活動の領域に商業活動を持ち込
むことになる（Frezen＆Davis,1990)。Biggart
(1989）は，このような社会的関係を「非常に個
人ｌＷな付き合いであり，会員同士が互いの私生活
に深く入り込み，白分たちの関係を家族という言
葉で表現することさえある」という。
日本におけるニュースキンの会員を対象にした
野中（1999）の研究でも，社会的要'五lの重要性が
指摘されている。彼らは，成功した会員，つまり
｣２位の階屑にいる者ほど社会的要因が強いとする
結果を発表している。上位層の会員は，ダウンラ
インを含む'二|らのライン・コミュニティを活'性化
することによってネットワーク・マーケティング
の利拙を多く享受できるので，そこに社会的要因
が絡んでくる根拠を見出すことも可.能である。で
は，下位'百に留まっている会員の場合はどうであ
ろうか。１〈位層の会員には，まったくの新参者と，
長い''１１ネットワーク・マーケティングを経験して
いながら，下位屑にとどまっている会員も存在す
る。このような会員は，経済的要因と社会的要因
によって，どのように動機づけられ，活動を続け
ようとしているのだろうか。本稿では，社会的要
lkIと経済的要因に十分動機づけられたであろう，
成功者の多い上位層に焦点を当てるのではなく，
成功にいたる前の下位層に焦点を当てたい。また，
卜位屑になるほど会員総数に占める割合が高くな
るピラミッド柵造であるため，下位層に焦点をあ
てた調杏はネットワーク組織の最大層の特性を反
映できると考える。本稿は，社会的要IXlに注'三|し
ながら，１１１７中（1999）では|Ｉ]らかにされなかった
ような，会員がこのビジネスにどのように動機づ
けられ，活動しているのか，そのプロセスを分析
する。
ネットワーク・マーケティングを行う会員が動
機づけられる要因としては，大きくは経済的要因
と非経済的要因に分けて考えることができる。経
済的要因は主に金銭的インセンティブへの期待で
ある。経済的要因となるインセンティブは，非会
員に販売した場合に受けとる売Illliと仕入価の差と，
ダウンラインが朏入した実績に応じて支払われる
還元益に分けられる（CoughlanandGrayson，
1998)。非経済的要因で代表的なものは，会員間
の社会的関係の形成を望む社会的要因である。社
会的要因については次のように先行研究で指摘さ
れている。
世界最大のネットワーク・マーケティング組織
であるアムウエイの会員に対して，参与観察を行っ
たPratt（2000b）は，に|分がいくら稼いでいる
のかをはっきり把握していない会員が非常に多く
存在すること，そしてそのような会員は経済的な
成功を前提とせずに，その組織の'１１に自らの肯定
的なアイデンティティをIiiI泣できていることを|Ⅱ］
らかにしている。これは会員が必ずしも経済的な
成功に至らない場合でも，このビジネスから離脱
せずに会員組織に留まろうとすることに，社会１Ｗ
要ｌＸｌが大きく影響していることを示唆している。
また，Grayson（1996）は，社会的要因と経
済的要因が並存することを，ネットワーク・マー
ケティングの市場が社会的交換と経済的交換が交
錯する市場であるからと主張している。ふたつ
の交換が交錯する市場のＩｌＭ念は，Granovetter
(1985）が構築したもので，「ｊｌＩ１めこまれた市場
(Embeddedmarket)」と表現される。ネットワー
ク・マーケティングは販売代11'1人の社会的ネット
２．研究課題
水稲の研究課題は，次のようになる。
ネットワーク・マーケティング組織の規模が拡
大していくメカニズムを，下位層の会員が社会的
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したがって，社会的要因としての本部の経営とアッ
プラインのメンターがどのように会員のIili勅に影
響しているかに注'三|したい。
’二ｌｉｌ<１２であげているように，どのような知己を
頼りに1iIi勅するかについては，会員|川でよく議論
される点である。顔なじみの知人にリクルート活
動することに気はずかしさを感じることもあれば，
'１コ絶を恐れて敬遠しようとする場合もある。ネッ
トワーク・マーケティングは埋蔵`性が強くなるこ
とを述べたが，iwi業活動と個人的活動のバランス
をとることは必ずしも容易なことではない。プラ
イベートな場にIWi売の話を持ち込むことが敬遠さ
れる場U1iにⅡIくわすからだ。外部からの拒絶の問
題（Eisenha1,.t，1989；ＧｒｅｉｌａｎｄＲｕ〔1y，1984；
Pettigrew,1990;Pratt,2000a;）である。そこで，
知人や親族に|=|分の活動や組織を拒絶される可能
性を恐れて，あまり親しくないまたは縁故の弱い
他人を頼ってii剛するという選択肢が生まれる。
しかも，親しＭⅡ己の範囲は限界があるので，
あっというlHlにfM1しやすい。したがって，長く
iiIi充に活動を拡大しようと思えば，縁故が弱い他
人に対象を拡大したほうが有効になることが予想
される。
それでは，噸りとする知己の相違によって，活
動モデルにどのような差異があるのだろうか。｜］
的ｌで挙げる活動モデルのプロセスが，このリク
ルート活動の２つのアプローチによって異なって
いるのかどうかをiii(i:認することとする。
:婆lXlと経済的要lXlに動機づけられて活ﾘﾘIしていく
プロセスを明らかにすることにより考察したい。
01､ayson（1996）が見'Ⅱしたようなふたつの要
因が交錯する「埋め込まれた市場」では，会員は
どのように動機づけられ，活動しているのだろ
うか。
また，ネットワークを拡げるために，会員は新
しい会員を獲得しなければならない。言い換えれ
ば，会員が会員を獲得するリクルートiilili1jが活発
化して連鎖を生むことがネットワーク・マーケティ
ング組細の拡大の原動力となる。会員のリクルー
トiiIi勅には，親しい知己を｢１１心にアプローチする
場合と，縁故が弱い他人を'二'1心にアプローチする
場合がありうる。下位層の会員たちが新しい会員
を催得するために，どのようなkll己をlliHりにリク
ルート活動するのかについても，あわせて考察し
たい。
１Ｊ}究のl]的は次のとおりである。
’三ｌｌＷ１：ネットワーク・マーケティング組織の
雌~｢l筒に位置する会員のiili動モデルをlIlらかにす
る。特に，本部の経営とアップラインのメンター
という社会的要因の影響を確認したい。
｜=Ｉ的２：リクルート活動する対象を，親しい知
己とするか，縁故が弱い他人とするかによって，
活動モデルを分類したい。
’三Ｉ的ｌに関して鈩会員の活動の特徴を説ｌＵｌして
おこう。先ず，会員に対して，本部または｣二位か
らの強制は無い。一般的な企業に属する社員とは
｣jliLなり，会員は仕事をすることを強要されること
はない。リクルート活動する，または，１W,Ｉｉｉ１１を販
売することをわずらわしいと感じれば，消費する
だけでもかまわないし，もちろん脱退することも
容易である。もうひとつの特徴は，アップライン
とダウンラインの関係はまったく「Ⅲ|に任されて
いる。アップラインが丁寧なメンタリングを行う
こともあれば，放任することもある。それに対し
て，ダウンラインは，受容することも，’'二i否する
ことも可能である。このように'二''1]な立場でビジ
ネスに関わるネットワーク・マーケティング組織
の会員の活動は，一般企業に勤める従業員の動機
づけや活動とは異なる態様を示すかもしれない。
３．活動プロセスモデルの構造
本稿では，ネットワーク・マーケティング組織
の会員の勅機づけとIiIi動の因果`性を仮定する。会
員は，社会的要'五|と経済的要因のどちらかあるい
は双方によって，心的に活性化され，ビジネスiili
勅が促進され，成果が達成されるというもので
ある。
’三Ｉ的ｌに対する作業仮説は「会員の活動モデル
は，動機づけ，心的活性化，活動，パフォーマン
スの4段階からなる」とし，このモデルの有効性
を検証することとした（図ｌ）。
｢可in悪ﾗTﾃ>’ 心的活性化＞|活動
図１会員の活動プログラム
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心[|<1活性化要因としては，［１１路他（2002）にお
いて示された「社会的関係形成に基づく達成感」
｢iWi,'iiI,情報蓄積による自負」「他人への影響力誇示｣M）
の３つを想定する。対応する質問項|=|としては，
それぞれ「Ｉ１ｌ１ＩＨ１を増やしていきたい」「商品につ
いてよくI1lWi1している」「Ｉ:|]手が気に入ると，説
得ﾉﾉや影響ﾌﾞ｣を評Illiされたようで嬉しい」等々が
ある。
iili勅は，「小売活動」「リクルート活動」「メン
テナンス活動｣'）という変数からなる。
パフォーマンスは，「平均収入」と「リクルー
ト人数」によって測定される。その具体的尺度と
して，１ケ月'111のインセンティブ収入と過去６ケ
月''１１のリクルート人数をl11いた｡５１
以｣-２，これらの変数を，図２に，ｉｉｌｉ勅プロセス
モデルに沿って示す。先行する調査において，動
機づけ要因，心的活性化班lKl，活動，パフォーマ
ンスという'''１J満で，変数|M1の関係があることが実
証されている（Ul路他，2002)。したがって，今
lIllも，４段階O)iili動プロセスの枠組みを検証する
ことを目的としているので，各変数は想定した段
階に属するものとして位掻づけている。したがっ
て，共分散柵造分析によって各変数の因果関係を
探ることは行わない。
尚，パフォーマンス以外のひとつひとつの質||}１
項'二|では，その稗度を「そう思う＝５」から「そ
う思わない＝ｌ」という５段階のリッブノート尺度
を川いてたずねた。
先ず，会員は経済的もしくは社会｢I<jに動機づけ
られる。経済|Ｗ要因は，このビジネスの特徴であ
る「自ら活動し，ダウンラインを育てれば報酬が
１１Wえて行く仕組み」としての報奨Ilill腰への魅ﾉﾉで
ある。社会ｌＬｌ<1要因は，アップラインのメンターお
よび本部の経悦'に関するものが想定される。
これら動機づけ要因によって前lfilきに取りﾙⅡも
うと意欲的になる状態を心|Ｗ活性化状態と呼ぼう。
人は，単に動機づけされれば行動を起こす存在で
はない。動機づけの効果が得られて活動に移すか
どうかは，心的活性化状態がどのようになってい
るのかによる。動機づけとi舌動を媒介する心'1|<l活
`|Ylﾐ化状態の重要性については，田路，河野，人11,
Aし｢裸（2002）によって既に指摘されている。この
ように会員は心的活性化が起こることによって，
活動は促進される。
活動は，」|ﾐ会員へのlWiI1iT',の販売を行う小売iili1IiI，
新jiM会員の勧誘を行うリクルー１Ｍ動，自分のダ
ウンラインであるネットワーク・グループを維持
する活動であるメンテナンス活動に分けられる。
iili動がうまくゆけば，リクルート人数が増加し，
収入が上がるといった成果に結びついてゆく。
Ⅱ調査概要
１．調査枠組みの設計
上述の活動モデルをW１Ｍするそれぞれの要因
(｢actors）を測定するための尺度を検討し，質''ＩＩ
項|=Ｉを作成した。
動機づけ要lKlのうち，社会的要因に関する項'三｜
は，アップラインのメンター，本部の経営に関す
るものを想定した。前者の質問項'二|には，「iiIilW
をサポートしてくれる」や「グループで役割を与
えてくれる」といった例があり，後冒昔の質'１１１項|］
には「教育システムにより信頼性がlilIi1立できた」
や「経営方針に共感している」といった例がある。
経済的要因に相当する項'二|として，報NII|制度は，
｢他のネットワーク・マーケティング組織よりも
報iilll制度がよいと思う」程度を|H1うている。今回
は，社会的要因の調査がメインであるので，経済
|Ｗ要因については複数の変数を想定せず，あくま
でも，社会的要因の対極にあるものとして，刺1機
づけ要因の変数に加えた。
!!iﾉ｣機つ心lrIjlllIilvlﾖ化i1Ii1mj パフォーマンス
．Ⅱ:ZlT面の
メンター
･社会的関係・小売柄動・リクルート
形成に基づ人数
<達成感
･心l11Miの
メンター
･本部の教
育支援
･本(|lの信
lWM 
･報mlllilill度
図２
･情報収集蓄
ｈＩｉの'1負
･他人への影
響力誇示
収入リクルー
ト活動
メンテナ
ンス活動
会員の活動プロセスモデルの構造
２．調査対象と調査方法
本稿の調査対象は，ある業界大手のネットワー
ク・マーケティング組織に属する会員で，最1くlFi
に位置するサンプルＩｊ１である。対象厨から無作為
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にサンプルを杣ＩＩＬ電話による調査棚ﾉﾉ依頼を行っ
てから質問票を送付した。700の送付に対して，
425サンプル（回収率607%)，うち有効'１１答361サ
ンプル（84.9％）であった。
バイトを含む(｣:Zllを持っている。興味深いのは，
入会からＭ{を経過しており，その他のネットワー
ク・マーケティングに参加した経験はない。下位
層に岡まりながら，長くぼそぼそと活動を続けて
いることがうかがえる。夫婦共に活動している背
が４分の１強であった。兄弟・親子での活動はほ
とんどないので，残り４分の３は単独でiili動して
いる。
３．サンプルの平均像
サンプルの平均的属`性は表１のようになった。
女性が９割以上を占めており，その６割強がアル
表１．サンプルの平均像（N＝361）
'11された7)。
次に，本部の経営に関する要因は表３をみてほ
しい。経営'1111念や商,liil1の品質等に関する因子「本
部の信加性」と，会員の活動を支援・教育する因
子「本部の教育支援システム」が''１１出された８１。
Ⅲ分析結果
1．動機づけ因子と心的活性化因子の抽出
社会的要因として動機づけ'と'千は４つ，心的活
性化ｌＸｌｆは３つ抽出された。’'''''１された動機づけ
'五|子と心的活性化因子について，それらを柵戈す
る質'Ⅲ項に|を並べる。
まず，動機づけ因子のに'二１でもアップラインのメ
ンター機能に関する因子をみていこう。
ネットワーク・マーケティングにおけるアップ
ラインのメンター機能に関する先行U{究としては，
DcVos（1993）が肯定的なアイデンティティを
ダウンラインに形成させることを，Pratt（2000
1)）が教育と情報の普及を果すことを確認してい
る。そこで，本稿では，アップラインのメンター
機能が，ダウンラインを動機づける婆IAslになると
想定して，その抽出とillll定を行った。メンター機
能は，Ｋｒａｍ（1985）以来，いろいろな組織を対
象にｲﾘﾄ究されてきた一般的概念である。」二可が部
下に仕事に関して助言する，引き立てるというキャ
リア支援機能と，励ますまたは役割モデルを示す
という心理・社会的支援機能に分かれることが
指摘されている。本稿では，藤１１蔦，金)|:，｜｝M本
(1997）でlⅡ意された質問項'三|をネットワーク・
マーケティング組織の会員にH附しやすい表現に
変H1した。結果は表２をみてほしい。数字は因子
負荷麺を示す。本稿においても，アップラインの
メンター機能として，仕事面のメンター機能を表
す因子と，心理面のメンター機能を表す|X｢fがｌ１ｌｌ
尚，各因子は互いに影響しあう関係にあること
が，表４に示すような中程度の相関があることか
ら確認できる。「仕事１mのメンター」と「本部の
教育支援」（0.41)，「心111面のメンター」と「本
部の信噸性」（0.40)，「本部の教育支援」と「報
mlll制度」（053）「本部の信頼性」と「報iilll制度」
(0.50）である。しかし，これらの要因は，ハプア
が高く評I111iされると，積極的に参加しようとする
意欲が高まり，もう一方の要因に関する情報を熱
心に収集する，敏感にＭ芯する可能性が高まるた
め，’１１程１隻の｜;Ⅱ関は許容の範囲にあると判断する．
女性の割合 無職の割合 W:樂三ii締 入会経過年数 他のネットワーク経胸ji無し 夫婦活動
9Ｌ9％ 39.9％ 35.3％ ９('１ ９Ｍ％ 23.2％ 
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表２．アップラインのメンター機能に関する動機づけ因子
１「１
0１）９１ 
表３．本部の経営に関する動機づけ因子
第４、動機づけ因子間の相関
ｎ面］￣､T￣「、~rU1T
【］
項’二１ '五'7 ｢･２ 
仕事面の
メンター機能
おＴＨ本になる先譲を細介してくれる
がんばる会員の活動を教えてくれる
|÷|分のiili動をサポートしてくれる
伽三lの'三|標を提示し，指導してくれる
ボーナス・プランの説|ﾘ1をしてくれる
|全|分の才能をひきたててくれる
役にJ1/:つ知識やスキルを教えてくれる
グループや活動の場で役割を与えてくれる
よい人ＩｌＩｌ関係のつくりかたを教えてくれる
110(ﾘ|のシステムや組織の情報を教えてくれる ６１９６７１５９５７ ７８７７７７６６６６ ■●●●●●●■●０ ００００００００００ 0.38 0.39 0.45 0.`１１ ０.`12 0.53 0.53 0.51 0.61 0.54 
心理面の
メンター機能
よきIM1IW背として州談にのってくれる
親身になって接してくれる
落ち込んだとき，励ましてくれる
'二|分のお手本になる存在である
社会的に信jIr1され、自分の保証人のような存在である
情報収集能ﾉﾉはすばらしい
公平にIWi1liil1を評I1Iiする冷iWiさ
ＩＷｉ のメリット・デメリットを説lUlできる
０．４１ 
ｑ37 
0.`12 
0.44 
0.44 
0.49 
0.35 
0.35 １０９４００３１ ８８７７７６５５ ●００●●●■● ００００００００ 
寄与率
クロンバックα
37％ 
.97 
34％ 
0.94
項’－１ 凶了１ 子２
本部の教育
支援システム
教育システムにより信頼性と「|尊心を1iili:J1/:できた
教育システムによりプレゼンテーションﾉﾉが益成Ｉｌｌ来た
教育システムにより独立志lfTIがiMiくなった
会社三i三'''1のセミナーや会合に参〃||したい
|玉l際会議に参加したい
具体的な運営膠に対して責([ある姿勢を示している ２９９０９３ ８７７７６６ ●■■●●■ ００００００ ００７７６５ ３３２３３３ ●●●ＤＣ● ００００００ 
本部の信jlri性
11Ｗ ラインがよい
環境や人体への配慮がかなり行きliT1いている
1(illJIﾉ:背の考えや経営方針に共感している
気に入った商,lnI,がたくさんある
他の組織とくらべて信頼できる
広報活動に好感がもてる
パッケージやデザインに満足している
0.32 
0」9
0.40 
0.33 
0.42 
0.41 
0.23 ５５９８３３８ ７７６６６６５ ●●●●●●● ０００００００ 
寄与率
クロンバックα
31％ 
0.91 
29％ 
0.90 
標準偏差 仕事lIjiのメンター
心I1lmの
メンヌー
本舟|lの
教育支援
本部の
信輌性 報Wllflill度
仕事面のメンター機能 0.93 1.00 0.12 0．４１ 0.30 0.38 
心理面のメンター機能 0.94 0.12 1.00 0.27 0.40 0.36 
本部の教育支援 0.93 0．４１ 0.27 1.00 0.14 0.53 
本部の信頼性 0．９１ 0.30 0./１０ 0.14 1.00 0.50 
報酬制度 1.28 0.38 0.36 0.53 0.50 1.00 
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｢ボーナスや炎彩で，活動が還元されると蛸しい」
と，社会|'|<l'|'|:Iffが強い質lHllr('二|が混在する0)だろ
う。このように経済｢|<1件桁が強い項|」と社会''１<)性
格が強い1Ｈ'三|がihl在した'五|子が'111111されたことは，
経済'1<)交換とi<|:会''１<1交換が交鉛する｣11蔵TIT場でiiIi
勅しているというGrayson（1996）の指摘を支
持する結果ではある。しかし，今ljlの分析では，
２つの関係'ﾄﾞｌｉを論じることはできない。たとえば，
２つのUM係が|:11互|(ili充なのか，どちらかがもう片
方の必要条|/|:になっているのか等を調べるには，
そのような１１１J係性をlU1らかにするための調古設計
をしなければならない。それは機会をあらためて
試みることとしたい。
ところで，それぞれの因子'１１１の相関係数は，１０
％水叫|(iでもｲ丁怠になっていない。このことから，
それぞれの変数は独立したものとみなされ，尺痩
としての|訓１性を1M;認できる（表６)。
次に，心１Ｗ活性化0)因子として３つがlllllllでき
た。衣５の「社会的ljM係形成に蛾づく連〃k感」と
は，ネットワークを拡大することそのものにやり
がいを見}１１しており，「商品情報薪h1iによる|=|負」
は，知識習得のために'二|ら械極ｌＷに努ﾉﾉする姿勢
がうかがえる。「他人への影響ﾉﾉ誇示」とは，｜ヨ
ロ伽示欲を満たそうとする姿勢がうかがえる。質
'ＩＩＩ項'二|には，ボーナスや表彰に対する喜び，昇格
へ0)意志，収入の安定という経済的性格の強いも
のが混じっている。これら経済'1|<)l4liIffO)強い質lll1
1r('二|が混じることは次のように税lUlできる。報ＷＩｌ
が得られるということは，リクルートi1IilIi11に成lｿ）
して(''''''１を｣科やした，または'告|分の説|Ⅲlに|;Ⅱ手が
納得してくれたという社会｢Ｍ’|；格がili1いものと一
体である。したがって，経済|'|<ll1lil;ffO)ﾘｉｉいHlll1｣Ｈ
|］「もっとグループを大きくして収入を安定させ
たい｣，「報Iilllのシステムを完全に]1Ｗしている｣，
表５．心的活性化因子
、
】
1６９ 
］ 
］ 
Ｕ 
表６．心的活性化因子間の相関
｢１ 
L」
｣Y（’三１ ｒｌ lXl子２
i<|:会il<1関係形成
に｣i1;づく達成感
グループを人きぐしてＩに昇って行きたい
もっとグループを人きぐして収入を安定させたい
lili勅やビジネスの|ﾉﾘ容を熱心(こ細介している
Ⅱ:El7やパートを探すｸ<||人がいたら，なるべく紹介する
Ｉ１ｌｌＩｌｌｌをふやしていきたい
家族のllLl係や絆が深まった
|当|分と同じポジションの'''''''1はよい意味でのライバル
配偶音や家肪(が，iiIi勅を11Ｗし応援してくれる ２８６０６３０５ ８７７７６６６５ ●●●□●■●０ ００００００００ ０９８３９６１４ ３２３３２３３３ ●●●●●●●● ００００００００ １ ３ ０ ５８１０７２３ ３１２５１４２ ●●■●●●● ０００００００ 
商,Ｉｉｉ１,'li1i報蓄績に
よる|÷|負
illi11ii1,についてよく11'111Ｗしているという'と|負がある
いろいろなｚＩｉＩﾀﾞ'|をkllっているので１ＭM;に等えられる
クレームや疑ＩＨＩには，’二|分から責征をもって答えれる
他社製,Iii11とのｌｌｌ述を説|ﾘ|できるlLl信がある
健康や美容に'１１Jする一般｢|<lill識を勉強した'二１口がある
報illllのシステムを冗全にI1l1解している
高額な生活llll1Ii11を||脚入して試し、勧めている
'二|分でいろいろ使ってよさをNi:信した １４７４９８４８ ３３２３２３４２ ●●●●●●●● ００００００００ ０９２１０７２０ ８７７７７６５５ ●■●●□■●● ００００００００ ９２７０４８４８ ２２２３２２２３ ０●●●●●●□ ００００００００ 
他人への
'１{ｼﾞ響ﾉﾉ誇示
知人がlIMi入した(〕，会１１になると達成感を感じる
｜11千が気に入ると，説１１ﾅﾉ」や影響リノを評||||iされたようでＩ(！｛しい
|;|｢Ｆが気に入ると，自分の主張のjli当性がＩｉＩｉ:認できてl(１１{しい
ボーナスや表彰で，１１剛jが還元されると蛸しい
従'１人や話すⅢ「と0)絆を深めたい
0.48 
0.17 
0.16 
0.48 
0.47 １８０８１ ２２４２３ ●●●●● ０００００ ０９４５３ ７６６５７ ●ロロ●●０００００ 
奇」[Ｊ１:率
クロンバックα
２６(7（ 
0.94 
24〃
0.93 
１７(>(， 
0.90 
標準偏誰
社会的ULl係形成に基づく達成感 ().9４ 
iWilIiil,情報薪積による|:'1１ 0.94 
他人への影響力誇示 0.9(） 
達成感
1.00 
().0５ 
0.()９ 
影響ﾉﾉ誇示
0.09 
0.()６ 
ＬＯ(） 
負
().()５ 
'.()(） 
().()６ 
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２．目的２「リクルート活動する対象の相違に
よる活動モデルの分類」と発見事実
まず，リクルート活動する対象を，親しい知己
とするか，縁i'il(が弱い他人とするかについて，サ
ンプルの分類の方法を示しておく。
サンプルがどちらを飯祝しているかという区)１１１１
は，リクルート活動する対象を，どちらに重きを
おくかで』'1|ⅡlﾘTした。具１本ＩＷには，次のような２つ
の設'111を)Ｍiした。
．親しい知己を対象とする。「1111縁やifI接の孔Ⅱ人
に対して械極''1<1である」
・縁故が弱い''11人を対象とする。「'''1縁や知人の
紹介がなくても，きっかけさえあれば積極的に
アプローチする｡」
２つの設''１１は５点尺)変で答えるので，その韮を
とり，後者一前者が正の値であれば，縁故が弱い
他人を頭視，逆に後者一前者が負のIiliであれば，
親しい知己をｉｎ視とした。後背一前者が０になる
サンプルは，比較対象からはずしている。
２つ0)活』ｿ1プロセスモデルは，図３と図４０)よ
うになった。
それでは，ｌＩＶ１機づけの段階と心iMili性化の段階
に注口しょう。
親しい知己を対象とする屑は，メンターから影
響を受けているが，縁故が弱い他人を対象とする
屑は受けていない。あまり親しくない，または深
い付き合いのない他人を対象とする屑は，アップ
ラインのメンターによって１１i))機づけられて心ｉＭｉＩｉ
性化に達することは少なく，むしろアップライン
から独立した姿勢で行動する。本部の経営皿念や
iWi,'iillIilli値を信噸することや，本部の教育支援シス
テムが整っていることが原動ﾌﾞ]となっていること
がわかる。このような会員は，アップラインと0）
膿密な関係が築けなかった可能性もあるが，今|Ⅱ｜
の訓査では定かではない。
報州||制度がIlM係する心的活性化状態に相違があ
ることも興味深い。縁故が弱い他人を対象とする
に|は報ZIll制Iuiの魅力を強調して，相手の態度が変
容することにill'|i足する。－ﾂﾞﾉ，親しい知己を対象
とする層は，報iIllllfli'|度の魅ﾌﾞﾉをIii調することで，
｜;[｢｢との社会|'|<ｌｌｌＬｌ係を深めることができるとする。
経済(|<｣利怖を分かち合いながら，よりよい社会(|<Ｉ
ＭＩ係を構築しようという姿勢がうかがえる。ここ
２．モデルの妥当性
ところで，１１剛プロセスモデル0)IiVi造そのもの
は妥当なのだろうか。図２の動機づけ，心lLMiM
化，活動，パフォーマンスの４段|Ⅲｌｉのモデル0)う
ち，動機づけからiili1iIへ直接にいたるiU能ﾔliはな
い0)だろうか。そこで，心的活`|Yli化要因と活1li1L
1lﾘ１機づけ要|人|と活動のIli回帰分析を比較した。ルIi
LlLは，心的iiﾙlVli化段階を経たほうが重相関係数
(Ｒ）が高かった。したがって，心'1|<l1ili性化段llliIi
を経る４段lIliIiのモデルのjllii合性がliI1謝できた。
小売活動×心｢Mili性化要因（Ｒ＝0.27）に対し，
小売活動×動機づけ要因（Ｒ＝0.17)。
リクルートilli勅×心il<l活性化要|IＩ（Ｒ＝0.51）
に対し，リクルート活動×動機づけ要lX1（Ｒ＝
035)。
メインテナンスiilillﾘ]×心｢ＭＴＭ|;化要因（Ｒ＝
0.66）に対しメインテナンス活動×ｌｌｉ１１機づけ要因
(Ｒ＝0.52)。
Ⅳ結論
１．目的１「最下層に位置する会員の活動モデ
ルの検証」と発見事実
表２と表３で1ｉｉｉ認できる動機づけの要因を1111111
できた。それらは，表５の心lWiilil化化段階の３つ
の|人I子のいずれかとの)'1]関が確認できている。こ
れら２つの要lXlllll，動機づけ段階のり｣Ｍと心|'|<l1iIi
lZl;化段階の要因のjlⅢl係数は，サンプル数が｣Ｗえ
るほど高まるので，全サンプル数における相UM図
をここでは提示しない。ところで，iii｢節のモデル
o)妥当'性で述べたように，動機づけ，心的活性化，
iiIillﾘlというプロセスのモデルの有効性は検証され
ており，し111<１１にあげた「ネットワーク・マーケ
ティング組織の肢1<層に位置する会員の活動モデ
ル」を明らかにできた。そして，本部の経営'とアッ
プラインのメンターにⅡLＩする社会|MHlZlが動機づ
け要因になっていたことも検証できた。
さらに，発見z１１兆として，心ｌＩｌ<l1iPIli化段階のそ
れぞれのlKl子には，経済'1<1性格のﾘiiい質'''１項'二|と
i<|:会的'性格の強い質'１}]項'三|が混在しており，経済
il<ﾉ交換と社会的交換が交錯するjil1iMliTIj場で商業ｉｉＩｉ
ﾘﾘ1が行われている状乃1を反映していることがIiiIi調
できた。
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にも，経済的交換と社会的交換が交鍬する状況が
確認できる。
次に，活動とパフォーマンスのｌｊｌＪ係に注'一|した
い。パフォーマンスには，リクルート人数と，収
入のふたつの尺１隻がある。リクルート人数は，過
去６ヶ月間に礎得した新規会員数であり，’二|分の
グループを拡大しようとする意欲とそれに対する
成采を反映している．つまり，現在進行中の積極
性を示す尺度である。一方，収入は，１ケ月あた
りの平均月収であり，新規会員へ0)販売促進だけ
でなく，既会員へのメンテナンス活動や非会L-jへ
の小売活動の成果も含めた総合ｌＷな成果である。
すなわち，過去からの努力の蓄械を)又'１リルた尺唆
である。
まず，収入をパフォーマンスとしてみていきた
い。興味深いのは，親しい知己をｌ呵りとする場合
も縁故が弱い他人を対象にする場合も，小売活勅
を熱心におこなうと収入が減ることである。これ
は，小売活動が失敗に終わりやすいことを意味し
ているか，または，小売活動を熱心に行うとリク
ルート活動やメンテナンス活動の機会を失って総
合的なパフォーマンスが落ちることを意味するこ
とになる。親しい知己をＩＪＩりとする場合は，小売
活動を熱心に行うとリクルート人数も減ってしま
う。これは，｜ｌ(られた人数の知己に対して小売活
動をしてしまうと，新規会員を獲得できるチャン
スが減ることを意味するのだろう。
では，次にリクルート人数をパフォーマンスと
してみてみよう。興味深いのは，親しい知己を対
象とする会員0)メンテナンス111i勅である。既に自
分の傘下にある会員に対してメンテナンスiili勅を
することがリクルート人数の推得につながってい
る。これは，孫会員が増えているということであ
り，親しＭ11□が生む間接効果と捉えることがで
きる。縁故が弱い他人を対象にする場合は，メン
テナンスiilnWlがリクルート人数と相関しておらず，
孫会員が蝋えることはないようだ。間接効果が期
待できないといえよう。
勅機づけ 心iIlWili性化 活動 パフォーマンス
嫌
Ｕ 
図３．親しい知己を対象とするリクルート活動
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心｢|<1iili性化 iili1Ii1l ､Ｉ機づけ パフォーマンス
,Ｍ１面の
メンター
JIflijNjLlWlL 小売iili1Ii)１仕蛎面のメンター ､４１ r５５ ＩＷｉ１１ｍ１,情報欝績による目負 リクルートilIi勅２５ 他人への影響力誇示
報ＷＩＩ↑'|腰ｋ３Ｉｌ
図４．縁故が弱い他人を対象とするリクルート活動
では，この親しい知己を対象にした場合に孫会
員が増えるという間接効果は，縁iljl(が弱い他人に
対してリクルート活動を行って子会員がjPllえると
いう直接効果に比べると，どの程度大きいのだろ
うか。また，収入額ではどのような差異があるの
か。次の表７を参１１<(されたい。
表７リクルート人数と収入の比較
リクルート人数の比較
(t値1.65で１０%水準の有意）
収入の比較
または「親しいkll己」のいずれを重視してリクルー
ト活動をしても，パフォーマンスに差はないこと
になる。
リクルート人数の平均値の鎗は１０％の有意水準
ぎりぎりで棄却された。統計１Ｗにｲi意ではないが，
｢縁故が弱い他人」で広く1ili勅した方が高くなる
llJ1liLilはW|;認できる。逆にいえば，「縁故が弱い他
人」で広くリクルート活動するiILI接効果が，必ず
しも「親しい知己」を対象とする'''１１洲ＬｌＬに勝る
とはいえないと実証された。「親しい知己」を対
象とする間接効果が相当商いことになる。
次に，収入について比べてみると，亘lz均値に差
はない。リクルート人数が，’二|分のグループを拡
大させたいとする現在進行'11の職極性を表すのに
対し，収入は過去からの努力の蓄械も反||ﾘ(してい
る。永続的な活動を評Iilliするという観点で考える
と，収入を尺度としてパフォーマンスを評Iilliする
のが妥当だろう。となると，「縁故が弱い他人」
Ｖまとめと議論
本研究の意義をまとめる。ひとつは，先行1U｢究
が対象としてこなかったネットワーク・マーケティ
ング組織0)１Ｍ<1側を分析対象とした点である。会
員が動機づけられて，心的活性化の状態になり活
動することをあらわす，活動プロセスモデルの有
効性を検証してきた。その活動プロセスモデルに
おいて，社会|狗要lZlと経済的要因のふたつ0)存在
をIiIi1謝しており，会員の社会的ネットワークにlU)（
売市場が川め込まれている叩能`'4tを示している。
Ｎ 平均値 分'１１（ |度 ｔ 
親しい知己にリクルートiililﾘ）
縁故が弱い他人にリクルー|､iili1li11
8２ 
9５ 
1.28 
2.29 
小1８
33.()３ 
1２２ -1.60 
Ｎ 平均
親しい知己にリクルートiili1Iij1 8２ 1．６１ 
縁故が弱い他人にリクルート活肋 9１ 1.68 
'二１１'１度 ｔ 
1７１ 0．４１ 
分散
ｌ」３
Ｍ６ 
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さらに，行動パターンとして，２つのタイプの
相違が比較できた。親しい知己をリクルート活動
の対象とするタイプの会員は，アップラインのメ
ンターによって動機づけられやすく，縁故が弱い
他人にリクルーｌＭ勅するタイプの会員は，本部
の経営によって動機づけられやすいllj1lr1がみら
れた。
そして，「親しい知己」または「縁故が弱い他
人」のいずれを１１１祝してリクルートiilili))をしても，
パフォーマンスに差はなかった。強いていえば，
｢縁i'il(が弱い他人」を!|呵りにリクルート活動した
ﾉｱが，リクルート人数の獲得には直|洲〈)につなが
りやすいIlfilhlがあったものの，ひるがえって兇る
と，「親しいｸ《Ⅱ己」を頼りにした場合0)'''１接効果
が相当大きいことがわかった。これは，「親しい
知己」を新規会員に獲得してダ[フンラインとし，
iin勅をサポートしてやることが，将来の孫会Liの
雌得につながることを示す。親しいnll己による強
い述結の連鎖が，一般的な'iii'利企業とは異なった，
ネットワーク．マーケティング組織0)品大の特徴
であり，組織が拡大していくメカニズムであろう。
このように親しい身近な知己にIIillきかけていく蛾
1Ｗ|の会員のlili1li))の繰り返しが，ＷｌＩｌＵＷ)広いネッ
トワーク．マーケティングﾎﾞ'1織を形成する。
ここで，今''''0)分析対象の特１１|;にもう一腰，ｉ三１１
１=Ｉしてみよう。サンプルの平均ﾉⅡ|人ｲｌｉ数は９年で，
女性が９割を,Liめた。これが分析結栄に大きく影
響したと思われる。他のネットワーク・マーケティ
ングへ川|入をすることなく，９ｲ'三|H1｣也道に細長く
iiiⅢしてきた背景には，仕二|(を慾iiNiするよりはiNi
,'ii1lへの愛顧や社会｢|<)|Ａ１係を雨視する姿勢があるの
だろう。それゆえに，リｊｉい連結を帆りにした活動
による''１１接効果が，弱い連結を川ってIiililiIl的にア
プローチする直接効果に劣らない成I,ｌＬをだしてい
るとIIll解できる。
こ0)ように，無作為にlll1lzllしたサンプルの平均
ﾉⅡ１人flそ数は９年だったので，意図|'|<lに最近力１１人し
たばかりのサンプルを集めたら典なったﾙiIi巣にな
ると読者は想像するかもしれない。たとえば，１
ｲＭとｉｉｌＩＩｉに限定した場合はどうなっただろうか。（|：
こ'iとして達成|]標をlﾘl1i(１１;に意誠する徴柴マンタイ
ブが存在するとしたら，このようなタイプは，縁
ilil(が弱い他人に硫極｢|<lに|幼きかけることが想像で
きる。そうなると，弱い連結を噸りにした活勅に
よる直接効果による成果が期待できるだろう。た
だし，時ｌｌｌ１がたつとそれらの会員は，上位lFlに移
行していくＴＩＩ能`F|;が高いので，最~|く層にとどまる
ことは少ないとllIiillllできる。筆者のヒアリングに
よると，エントリーの最卜帰から一階層上がるた
めに要するlIflAlは，半年前後が多いという。そう
でなければ，＿上位１両に_上がれないことに失望して
退会していく可能性もありうる。となると営業マ
ンタイプで最Ｉ〈層に位置するサンプルを定h馴査
で集めるのはむずかしい。実際，今lIIlの調査では，
有効サンプル数361のうちﾉⅡ１入)９１１'１１が一年未ilMiO）
数は1４（3.9％）であり，統計処]型を行うには少
数すぎる。
すな’1)ち，品下厨に位置する会員は，そのほと
んどが|U㈹なく一般消費者に近い層であり，lUlWl1
に仕二ｉｉとしてii剛する企業人とは異なることがわ
かる。彼らが経済|ＭＥ'五|よりも社会的要因に強く
影響をうけやすいことは容易に想像できる。
今lnlの訳'1沓では，経済lMZlIlと社会|Ｍ｣Ｍがど
のように'111迎しているのかという交錯の状況に蹄
み込むことはできていない。今後の調査として，
長期に最Ｔｍにとどまるタイプと短期に_[2位lFlに
牌行していった営業マンタイプを比較することが
有１Mtであろう。たとえば，長191に最下層にとどま
るタイプは，）KjlUl移行のタイプよりも，ｉ<|:会|'|<1要
因が経済｢|<l要'五|の必要条件になるような'五|采UU係
が強くIiW1認できるかもしれない。そのためには，
今lnlのような質||Ⅱ票調査による分析だけでは1（-|・
分である。インタビューによる定性的調査をおこ
なう必要がある。また，時'''１の経過による意識や
行動の変化を)､}念に追うために，サンプルを定点
観illllするような地道な調査がさらに有効だろう。
そのようなiiIil査をもってして，Grayson（1996）
が示唆した経済｢I<l甥因と社会(|り要lXlの交錯市場0）
全貌がｌｌｌらか仁されると筆昔は考える。
もうひとつ，今後の研究の課題をあげる。
今|Ⅱ|の調査は，ダウンラインの立場から分析し
たモデルであるため，アップラインがどのような
行動をしたのか，アップラインとどのような'11瓦
作１１１があった(ﾉ)かという視点が欠けている。たと
えば，縁故が弱い他人を頼りにリクルートiili1Ii1)す
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る場合に，アップラインのメンターが１１ｶ機づけ班
lIlとして心的iili性化段階に影響を与えていないの
はな-ぜなのだろうか。アップラインがメンターと
して機能しようと努力したが，ダ'ンンラインが学
習することができなかったのか，それともダウン
ラインが意に介さず，独'二|のﾉ!/法で'二'１１/:｢|<1活１１１１)を
しているのか，不明である。アップラインのメン
ターについては，アップラインとダ'ソンライン双
方の立場から調査する必要があるだろう。
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